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Bebida é água! 
Comida é pasto! 
Você tem sede de que? 
Você tem fome de que?... 
 
A gente não quer só comida 
A gente quer comida 
Diversão e arte 
A gente não quer só comida 
A gente quer saída 
Para qualquer parte... 
 
A gente não quer só comida 
A gente quer bebida 
Diversão, balé 
A gente não quer só comida 
A gente quer a vida 
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O mundo contemporâneo passa por uma série de mudanças – sociais, políticas, culturais e 
tecnológicas – cujos efeitos são sentidos por todas as pessoas. Desde meados do século XX, o 
processo de globalização vem se consolidando e provocando transformações no modo de 
produção capitalista. Isso levou as organizações, ao redor do mundo, à necessidade de buscar 
estratégias e formas de gestão que as inserissem no processo e lhes dessem competitividade. 
 
As mudanças dizem respeito, também, às transformações percebidas no crescimento 
demográfico, na estruturação da pirâmide social, no processo de urbanização e mobilidade 
urbana, nas formas de industrialização, na organização social, na monopolização dos 
mecanismos de mercado como forma de alocação de recursos e de decisão sobre o que 
produzir e consumir, no relacionamento das organizações com seus stakeholders e na criação 
de mercados consumidores em nível internacional, nacional e local.  
 
Em qualquer desses níveis, essas mudanças relacionam-se com a globalização: de forma 
direta – em que a organização se insere no mercado internacional; ou de forma indireta – em 
que a organização, mesmo sendo local, é afetada pelos reflexos da globalização, tendo que 
adotar modelos, estratégias e formas de gestão atuais, sob pena de perder a competitividade. 
Pequenas organizações, muitas vezes, têm que concorrer, localmente, com multinacionais 
cujas estratégias são globalizadas.  
 
Além disso, essas mudanças, ocorridas mundialmente, evidenciam a passagem da sociedade 
industrial à sociedade da informação e indicam o desenvolvimento tecnológico cada vez mais 
acelerado, a necessidade de substituir a visão de curto prazo pela visão de longo prazo e a 
adoção de estratégias de marketing cada vez mais eficientes, para fazer face à concorrência. 
Torna-se relevante que as empresas pensem em seus negócios de maneira estratégica. A 
utilização estratégica do marketing significa que a organização precisa superar seus 
concorrentes e manter-se no mercado. Para isso, empregará as tecnologias mais adequadas aos 






Estratégia empresarial de otimização de lucros através da adequação de produção e 
oferta de suas mercadorias e serviços às necessidades e preferências dos 
consumidores, recorrendo a pesquisas de mercado, design, campanhas publicitárias, 
atendimentos pós-venda etc.; […] conjunto de ações estrategicamente formuladas, 
que visam influenciar o público quanto a determinada idéia, instituição, marca, 
pessoa, produto, serviço etc. (HOUAISS, 2009, p. 1248). 
 
 
Interessa, neste projeto, trabalhar o marketing como essa estratégia empresarial que, pela 
oferta de mercadorias para suprir as necessidades e preferências dos consumidores, otimiza os 
lucros da organização e a ajuda a se manter no mercado. O conceito apresentado por Houaiss, 
básico, é desenvolvido de forma mais aprofundada por outros autores, como é o caso de 
Churchill Jr. e Peter (2000), Macdonald (2004) Campomar (2006a) Crocoo e Gioia (2006), 
Kotler (2006). Kotler e Keller (2006, p. 4) afirmam que; “Marketing é um processo social por 
meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtêm aquilo de que necessitam e o que desejam 
com a criação, oferta e livre negociação de produtos e serviços de valor com outros” 
 
 Para fazer essa oferta e atender preferências e necessidades dos consumidores, a organização 
Hortifruti desenvolveu uma campanha publicitária com o uso de mensagens que empregaram, 
conjuntamente, imagens e linguagem. Essa campanha foi dirigida a um público específico, 
pesquisado, cujas necessidades e preferências passaram a ser conhecidas. Pode-se dizer, 
portanto, que isso significou transformar a informação (conhecimento informal, auferido pelo 
contato com os clientes) em conhecimento, para que este fosse a base para a tomada de 
decisão, aprendizagem organizacional, inovação e aperfeiçoamento dos processos 
organizacionais. 
 
O homem, desde que passou a efetuar trocas e, depois, a estabelecer um comércio incipiente, 
utilizou a linguagem e outros recursos semióticos, para obter sucesso. Continua a fazê-lo 
ainda hoje, devidamente auxiliado por um conjunto de recursos tecnológicos, que incluem 
recursos gráficos, sonoros e visuais, e diferentes suportes e mídias, ampliando sua eficácia 
comunicativa. À linguagem ajuntaram-se recursos semióticos. A competitividade, local ou 
ampla, faz com que as organizações, hoje, utilizem estratégias de marketing, por meio de 
campanhas publicitárias criativas e inovadoras, que cumpram sua finalidade de atrair e reter 







As organizações são pressionadas a desenvolver e a empregar estratégias cada vez mais 
focadas nos clientes/consumidores que, por terem maior acesso à informação, passam, então, 
a exigir qualidade, preço justo e satisfação para suas conveniências, impondo às empresas que 
se adaptem às suas necessidades. Para tanto, as organizações buscam manter relacionamentos 
duradouros com os clientes, fazendo com que estes deixem de ser apenas consumidores 
esporádicos e passem a ser clientes constantes. Como se trata de consumidores também 
afetados pela globalização e, portanto, cada vez mais exigentes e seletivos, é preciso que a 
estratégia utilizada seja realmente atrativa. 
 
A organização Hortifruti, que comercializa produtos alimentícios, está localizada em Vitória - 
ES - e no Rio de Janeiro - RJ, com 24 lojas, por onde circulam mais de 1,6 milhões de clientes 
e onde são comercializadas 15 mil toneladas de frutas, legumes e verduras, mensalmente. A 
empresa MPPublicidade desenvolveu, para a Hortifruti, nos anos de 2003 a 2012, uma 
campanha que foi veiculada nos seguintes veículos de comunicação: na Revista O Globo 
(encarte do jornal O Globo), de abrangência nacional, e em outdoors devidamente 
implantados em pdv – pontos de venda. Previsivelmente, os produtos anunciados eram frutas, 
verduras e legumes, com a finalidade de aproximar o leitor/consumidor, da necessidade de 
consumir os produtos comercializados.  
 
Esses produtos realizam a transformação da informação (origem, qualidade, valor nutricional) 
em conhecimento: o sobrevalor que recebem na campanha publicitária, destinado a atrair e 
manter o leitor/consumidor. A caracterização dos produtos vegetais com o status de 
celebridades trouxe originalidade aos textos publicitários. O interesse que despertaram, a 
ampliação da campanha em outros veículos e sua permanente atualidade, além dos resultados 
obtidos e da estratégia de congregar informações e de transformá-las numa ferramenta de 
marketing, tudo isso levou à sua escolha como tema desse projeto.  
 
A rede varejista Hortifruti, atenta ao desejo do consumidor contemporâneo, de ter uma vida 
mais saudável, por meio de exercícios físicos e de alimentação saudável, percebeu nesse nicho 
a sua oportunidade e criou uma campanha em forma de case, a partir de uma somatória de 
recursos linguísticos e semióticos. Com isso, promoveu a interação e fortaleceu a interlocução 





de persuasão, e influenciou o comportamento dos consumidores, reforçando seus hábitos 
alimentares. Revolucionou, assim, a maneira de cariocas e capixabas fazerem suas compras. 
 
Este projeto analisa textos publicitários escolhidos entre as peças da campanha, no período 
2003 a 2012. Na campanha em análise, e em todas as outras, os produtos da rede – frutas, 
verduras e legumes – são as estrelas dos anúncios, que objetivam transmitir sentimentos, 
através de peças publicitárias, e gerar interatividade com o público, criando um vínculo 
afetivo entre a Hortifruti e o consumidor. Houve um processo de animização dos vegetais, que 
passam a ter atitudes humanas, tornando-se, em alguns textos publicitários, heróis ou estrelas. 
A MPPublicidade, responsável pela idealização da campanha, trabalha para a Hortifruti há 22 
anos. É uma campanha que, mesmo não tendo peças específicas para a internet, foi 
amplamente divulgada neste meio.  
 
Neste trabalho, estarão em destaque cinco momentos da campanha. O primeiro momento, 
composto de 9 peças publicitárias, refere-se aos “depoimentos” dos produtos, caracterizados 
pelo slogan “Hortifruti: Aqui a natureza é a estrela”. A campanha nasceu de uma linha 
publicitária feita para a marca, com início em 2003, com depoimentos de personagens que 
eram interpretados por frutas, verduras e legumes (os produtos de venda da Rede Hortifruti), 
humanizados, expondo ao público seus pensamentos. Como ilustração, o abacaxi: 
 
 
FIGURA 1 - A fala do abacaxi 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
No segundo momento, em decorrência do sucesso do anterior, os produtos viraram 
“celebridades”, apresentados em 21 peças publicitárias, indo parar na capa de uma revista de 
famosos, a fictícia Cascas, paródia de uma conhecida revista semanal, voltada para a vida, 








FIGURA 2 - Revista Casca  
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
       
O terceiro momento, composto por 22 peças, levou as “celebridades” para Hollywood, num 
processo semelhante ao que aconteceu com as “celebridades” nacionais. Nessa fase, os textos 
exploraram títulos de filmes famosos e clássicos. Como exemplo, o coentro:  
 
 
FIGURA 3 - Filme 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
A campanha ainda se desdobrou em mais dois momentos: ritmos musicais, em que os 
produtos aparecem como cantores, em 12 peças, representando o cancioneiro brasileiro, aqui 







FIGURA 4 - Ritmo musical 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
E, por fim, os produtos foram travestidos de heróis, em sete peças, em uma luta pela saúde 




FIGURA 5 - Heróis 
Fonte: www.hortifruti.com.br  
 
 
A campanha se caracterizou por sua criatividade e inovação, uma vez que utilizou recursos 
intertextuais, estabelecendo uma relação inusitada, até o momento, entre produtos 
comercializados (frutas, verduras e legumes), e elementos culturais do universo do provável 
consumidor (filmes, música, literatura). Portanto, pretende-se investigar a relação entre a 
estratégia de marketing desenvolvida pela Hortifruti (que inclui a transformação de 
informações, sobre os clientes e suas preferências, em conhecimento, e a atração e retenção de 
clientes) e os textos publicitários desenvolvidos na campanha implementada, propondo-se a 
seguinte questão de pesquisa: De que maneira a transformação da informação em 
conhecimento, por meio de recursos semiodiscursivos, configura uma estratégia de 







1.1 Objetivo geral 
 
 
Analisar os recursos empregados pela campanha, para transformar informação em 
conhecimento e criar uma estratégia de atratividade de clientes. 
 
 
1.2 Objetivos específicos 
 
 
a) Descrever a relação entre informação, conhecimento e estratégias de atratividade. 
b) Identificar os recursos semióticos e linguísticos da campanha. 
c) Analisar a estrutura semiodiscursiva dos textos publicitários da campanha. 
 
 





A etimologia da palavra marketing, informada por Moreira (2004, p. 28), indica que ela 
provém da forma inglesa market (mercado), tendo surgido nos Estados Unidos, de onde veio 
para o Brasil, sob as formas de mercadologia ou mercadização, em 1954, período em que o 
país atravessou um surto de desenvolvimento, com ampliação da industrialização, criação de 
agências publicitárias e de cursos de Administração e Publicidade. 
 
É, portanto, utilizada para expressar a ação voltada para o mercado, que é a razão e o foco das 
ações das empresas que praticam o marketing (LIMEIRA, 2006, p. 2). De acordo com 






A definição atual de marketing da AMA, de 2004, incorpora a filosofia da 
orientação ao mercado, ao indicar que "Marketing é uma função organizacional e 
uma série de processos para a criação, comunicação e entrega de valor para clientes, 
e para o gerenciamento de relacionamentos com eles, de forma que beneficie a 
organização e seus stakeholders". 
 
O conceito de marketing intelligence, segundo a American Marketing Association, evidencia 
como se dá a transformação da informação em conhecimento, e como isso pode ser usado 
pela organização:  
 
The development of a system to gather, process, assess, and make available 
marketing data and information in a format that permits marketing managers and 
executives to function more effectively. Marketing data, when analyzed, may yield 
information that can then be processed and put into a format that gives intelligence 
for planning, policy making, and decision purposes.1  
 
Os dois conceitos acima são importantes para a análise que se pretende efetuar. Por um lado, 
por representar a “entrega de valor para os clientes”, o que é feito pelos textos publicitários 
veiculados; por outro, por indicar como se faz a transformação da informação em 























Considera-se o marketing como um processo social e gerencial (sob o aspecto de 
planejamento), pelo qual as pessoas adquirem o que necessitam, por meio de trocas de 
produtos (algo encontrado em um mercado capaz de satisfazer desejos ou necessidades), que 
satisfaça as metas dos indivíduos e das empresas. O marketing desenvolve e, ou, utiliza 
instrumentos capazes de perceber e de atender as necessidades e anseios dos consumidores. 
 
Em outras palavras, conceitua-se marketing como um processo inerente a uma gestão 
organizativa que, por meio do conhecimento das necessidades e anseios dos clientes, permite 
que a empresa/organização elabore estratégias no intuito de atender as expectativas dos 
consumidores. A empresa que administra esse processo, com o objetivo de manter a 
credibilidade e confiança dos clientes e sua fidelização, sinaliza vantagens perante as 
concorrentes.  
 
Enfatizando, o termo marketing pode ser entendido, através do conceito de Cobra (1992) 
como um processo de planejamento e execução desde a concepção, promoção e distribuição 
de ideais, mercadorias e serviços para criar trocas que satisfaçam os objetivos individuais e 
organizacionais. Nesse percurso, Las Casas (1997, p. 26) aponta a finalidade do marketing 
como sendo de satisfação e lucro: 
Marketing é uma área do conhecimento que engloba todas as atividades 
concernentes ás relações de troca, orientadas para a satisfação dos desejos e 
necessidades dos consumidores, visando alcançar determinados objetivos de 
empresa ou indivíduos e considerando sempre o meio ambiente de atuação e o 




O desenvolvimento de um sistema para coletar, processar, avaliar e tornar os dados de 
marketing e informações, em um formato que permite que os gerentes de marketing e 
executivos ajam de forma mais eficaz. Dados de marketing, quando analisados, podem dar 
informações que podem então ser processados e colocados em um formato que dá inteligência 
para o planejamento, formulação de políticas e para fins de decisão. 
 
O desafio do marketing é decodificar o modo de pensar, de compreender e lidar com a 
realidade, oferecendo as informações necessárias para que os executivos possam tomar 





de relacionamentos estáveis e duradouros com esses clientes surgem como resposta ao desafio 
imposto ao marketing pelas mudanças no ambiente competitivo, no comportamento do 
consumidor e, principalmente, pela expectativa de como ele deseja ser atendido (KOTLER, 
2005, p. 19). 
 
Esse mesmo autor traz um conceito sobre a necessidade de manter contato constante com os 
clientes, a fim de monitorar suas experiências de consumo. As impressões e percepções 
vindas dos relatos dos próprios clientes são imprescindíveis para o bom e eficaz desempenho 
da empresa. É pertinente estar atento às demandas e respostas dos clientes aos produtos e 
serviços oferecidos ao mercado, para se desenvolver um relacionamento sólido e duradouro. É 
importante salientar o cliente, no pensamento de Bogmann (2002), como a pessoa que compra 
os produtos ou serviços de uma organização, seja para consumo próprio ou distribuição dos 
mesmos. Logo, é relevante identificar/conhecer quem são os clientes, para que a organização 
consiga satisfazer suas necessidades e assim superar suas expectativas. Assim constata-se o 
entendimento do marketing como a satisfação das necessidades e desejos dos clientes. 
 
Complementando, Dias (2003) focou o marketing em uma gestão estratégica, podendo, então, 
ser entendido como a função empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera 
vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestão estratégica das variáveis 
controláveis de marketing: produto, preço, comunicação e distribuição.  
 
O postulado de Crocco et al. (2006, p. 6) corrobora os enunciados já descritos pela defesa de 
que o marketing é um processo de troca envolvendo pessoas, bens e serviços, com o objetivo 
de alcançar a satisfação dos clientes ou consumidores. Compactuando com esta visão, Urdan e 
Urdan (2006) relatam que o marketing envolve um processo de atividades logicamente 
encadeadas para alcançar resultados nas organizações. Esse processo contém três etapas 
principais: análise do contexto de marketing, gestão estratégica de marketing e gestão do 
composto de marketing (URDAN; URDAN, 2006, p. 3). 
 
No processo da análise do contexto de marketing, o propósito é determinar os fatores dos 
ambientes externo e interno que podem afetar a atuação e o desempenho da empresa. Já a 
gestão estratégica de marketing comporta as definições estratégicas da empresa perante o 





marketing, por sua vez, é constituído por ferramentas denominadas 4 Ps - referentes aos 
elementos produto, preço, praça e promoção. 
 
Kotler e Armstrong (2007, p. 4) postulam que, hoje, o marketing não deve ser entendido no 
velho sentido de efetuar uma venda: “mostrar e vender -, mas no novo sentido de satisfazer as 
necessidades dos clientes”. Nessa perspectiva empresa/marketing, atenta-se para a concepção 
de Zenone (2007): 
 
Um ponto fundamental na mudança estratégica das empresas é que os consumidores 
estão deixando os papéis tradicionais para se tornarem coparticipantes e detentores 
de valor. Nesse sentido, nas relações comerciais modernas, as empresas devem 
reconhecer que seu diálogo com os consumidores é um diálogo de iguais e tomar 
parte em um diálogo com consumidores, que sabem o que querem, requer formas de 




Embutido nessa relação empresa/marketing encontra-se o marketing estratégico caracterizado 
por suas funções, que precedem a produção e a venda do produto e que incluem o estudo de 
mercado, a escolha do mercado-alvo, a concepção do produto, a fixação do preço, a escolha 
dos canais de distribuição e a elaboração de uma estratégia de comunicação e produção. 
 
 
2.2 Marketing estratégico e marketing de relacionamento 
 
 
Para Dias et al. (2006, p. 26) estratégia é: 
 
Estratégia é o conjunto de ações praticado por uma organização visando adequá-la 
ao seu ambiente competitivo (presente e futuro) e para levá-la a alcançar suas 
maiores finalidades: sobreviver no longo prazo, gerar valor e alcançar vantagem 
competitiva sobre os concorrentes, a qual se evidencia por um desempenho 
organizacional efetiva e sustentadamente superior. 
 
 
É interessante mencionar que a essência do marketing estratégico é assegurar que as 
atividades de marketing da organização adaptem-se às mudanças ambientais externas e 
possuam os recursos de marketing para, efetivamente, fazer isso (LEWIS; LITTLER, 2001, p. 





seu planejamento. Por isso, o termo planejamento estratégico significa planejar a estratégia, os 
meios para atingir os fins, os objetivos de uma empresa, considerando determinado ambiente 
(CAMPOMAR, 2006, p. 3-6). Os consumidores interagem com o sistema de marketing por 
meio dos comportamentos que manifestam. Segundo Mello (2006, p. 207), o marketing é 
construído em cada contexto organizacional.  
 
Acerca dessa interação entre consumidores e marketing, Las Casas (2006) declara que o 
grande desafio dos administradores de marketing está em conhecer o consumidor, no sentido 
de perceber as suas expectativas antes, durante e após a compra, e identificar tanto suas 
necessidades e desejos como também as satisfações ou insatisfações, contraídas pelo consumo 
dos produtos ou dos serviços vendidos. Logo, o marketing deve estar em consenso com as 
atividades mercadológicas. O mesmo autor, por sua vez, enfatiza os altos custos despendidos 
pelas empresas para se conquistar cada cliente, não se esquecendo de indicar a concorrência, 
pois outras empresas também se empenham em conquistá-los. Assim, o autor completa que, 
além dos gastos em conquista e fidelização de clientes, a perda de clientes implica na perda de 
vendas imediatas e futuras.  
 
Logo, marketing estratégico e planejamento estratégico devem ser partes integrantes do 
pensamento empresarial, não somente no propósito de captação de clientes, mas também em 
fidelizá-los. 
 
Kotler (1994, p. 63) define planejamento estratégico como o processo gerencial de 
desenvolver e manter uma adequação razoável entre os objetivos e recursos da empresa e as 
mudanças e oportunidades de mercado. Kotler (2000, p. 86) afirma que é preciso entender o 
planejamento estratégico para entender a administração de marketing. E, para entender o 
planejamento estratégico, precisamos reconhecer que as maiores empresa organizam-se em 
quatro níveis: o nível corporativo, o nível de divisão, o nível de unidade de negócios e o nível 
de produto.  
 
Kotler (2000, p. 336) também afirma que a estratégia apropriada depende da atratividade do 
setor e da força competitiva da empresa no setor. Uma empresa que está em um setor que não 





seletivamente. Uma empresa, que está em um setor atraente e tem força competitiva, deve 
considerar a possibilidade de aumentar seus investimentos. 
 
Destaca-se a proximidade nos conceitos de lealdade e fidelidade, identificando-se a 
fidelização como o ato de transformar um comprador eventual em um comprador frequente, 
fazendo com que esse cliente compre cada vez mais e até divulgue a empresa (BOGMANN, 
2002). 
 
Para Lovelock e Wright (2002), fidelidade, em um contexto empresarial, corresponde à 
vontade do cliente de continuar prestigiando uma empresa por um período prolongado de 
tempo, comprando e recomprando seus produtos de forma preferencialmente exclusiva e 
recomendando a marca a outras pessoas. E lealdade pode ser entendida assim: 
 
lealdade é um profundo compromisso de recomprar um produto/serviço 
consistentemente no futuro, causando, assim, compras repetidas da mesma marca ou 
do mesmo conjunto de marcas, independentemente de influências situacionais ou de 
esforços de marketing que teriam potencial para causar um comportamento de 
mudança (OLIVER, 1999, p. 34). 
  
Ou seja, os conceitos de fidelidade e lealdade podem ser diferentes, de acordo com o autor. 
Para Kotler (2000), lealdade é a mensuração percentual do volume de compras que os clientes 
fazem de uma empresa em relação ao total comprado de todas as empresas que vendem o 
mesmo produto ou serviço. Lealdade seria, portanto, repetição de compra (comportamento). 
Para Dias (2003), lealdade é atitude favorável à marca, um dos requisitos para a repetição da 
compra. 
 
Assim, para Day (2001), uma empresa deve, basicamente, compreender o seu mercado para 
melhor desenvolver sua estratégia. Ser orientado para o mercado significa obter uma 
capacidade mais elevada de compreender, atrair e manter clientes. Portanto, a função básica 
do marketing consiste em identificar as necessidades do consumidor e desenvolver produtos 
que os satisfaçam.  
 
As estratégias de fidelização estão relacionadas com as estratégias de marketing de 





organizações estreitarem relações com seus consumidores, mostrando lhes que estão 
orientadas para a plena satisfação de suas necessidades. 
 
O marketing de relacionamento, em uma organização, poderá oferecer condições, à empresa, 
de conhecer as necessidades e preferências de seus clientes. O marketing de relacionamento 
tem condições de oferecer às empresas uma série de vantagens importantes, tais como: 
desenvolver a fidelidade entre os clientes, dispor de um ambiente que favoreça soluções 
inovadoras, estabelecer um local propício para testar novas ideias e alinhar a empresa com os 
clientes que valorizam o que ela tem a oferecer (IAN, 1999, p. 106). 
 
Dessa forma, o marketing de relacionamento remete a conceitos como satisfação e 
fidelização. Por meio de uma abordagem histórica, Mckenna (1993) retrata o início do estudo 
do marketing de relacionamento, referente à década de setenta, embasado na percepção de 
melhorias nas transações comerciais entre empresas e clientes.  
 
Assim, o marketing de relacionamento firma-se na interação bem-sucedida e de longo prazo 
na relação de troca comercial de produtos, serviços e clientes. Para o sucesso dessa interação, 
um longo e árduo caminho se desenvolve e, para tanto, necessita da participação de todos os 
colaboradores envolvidos, independentemente da hierarquia. A empresa moderna, então, deve 
estar disposta a oferecer e trocar valores com diferentes participantes, pela cooperação mútua, 
e, assim, atingir as metas organizacionais (KOTLER; FOX, 1994).  
 
Ao abordar a finalidade e o objetivo do marketing de relacionamento, Peppers e Rogers 
(1997) designam a construção de uma rede de relacionamentos, favorecendo todas as partes 
envolvidas no negócio da empresa, desde os clientes até os fornecedores, incluindo os 
intermediários. Seu objetivo é o de adquirir um maior contato com o consumidor, a fim de 
identificar suas demandas, reclamações e sugestões, tornando o ambiente de consumo mais 
rentável e duradouro. 
Porém, Bretzke (2000) pondera sobre a capacidade de uma organização, que, para competir 
no mercado de forma satisfatória, precisará criar e manter relacionamento com cada um de 
seus clientes. Assim, as empresas encontram, no marketing, um instrumento capaz de 





do marketing de relacionamento: oferecer condições capazes de alinhar a empresa com 
clientes que valorizam o que ela tem a oferecer. 
 
Reiterando os autores citados, Ferreira & Sganzerlla (2000) sinalizam o marketing de 
relacionamento como a interação existente em todos os serviços prestados aos clientes. Ou 
seja, um meio de relacionamento entre a produção e o consumo, no comprometimento de uma 
eficaz interação, favorecendo, assim, após a entrega de um produto ou serviço, a lealdade do 
cliente conquistado pelo marketing.  
 
Em termos gerais, nota-se o marketing de relacionamento como um esforço integrado das 
empresas para identificar, construir, manter e aprimorar relacionamentos individuais com 
clientes, em um processo de troca de benefícios voltado para o longo prazo (BERRY, 2002; 
PARVATIYAR; SHETH, 2000). Não se trata, portanto, de simplesmente desenvolver ações 
promocionais, a partir de um banco de dados; tampouco, mover esforços de retenção 
(PARVATIYAR; SHETH, 2000). Entendido, portanto, de forma abrangente, o marketing de 
relacionamento tende a confundir-se com o próprio conceito do marketing tradicional, 
tornando-se sua espécie de síntese para os dias atuais (GUMMESSON, 2002; PALMER, 
2002; PARVATIYAR; SHETH, 2000). Gangana (2001) destaca marketing de relacionamento 
como um forte instrumento, capaz de exercer um aprimoramento nos processos 
organizacionais. Logo, possuidor de um conjunto de estratégias, que visam a identificar e 
satisfazer as necessidades do consumidor. 
 
Nessa linha, Gonçalves (2002) considera o marketing de relacionamento como uma 
ferramenta que tem o objetivo de enriquecer as relações entre os diversos públicos das 
organizações. O desenvolvimento desse relacionamento visa ao aprendizado organizacional 
em relação à forma da decisão de consumo, viabilizando o planejamento, posicionamento e 
execução de soluções.  
 
Observa-se, como um importante aspecto, que o marketing de relacionamento exige um 
esforço contínuo por parte de todos envolvidos no processo organizacional, ou seja, um 
esforço integrado de todos para identificar, construir, manter e aprimorar bons 
relacionamentos com clientes, por meio de processos de troca de benefícios que durem por 






Dentro desse contexto, Kotler e Armstrong (2007) delineiam o marketing de relacionamento 
no sentido de criar, manter e desenvolver fortes relacionamentos com os clientes e outros 
interessados. Além de elaborar estratégias para atrair novos clientes e criar transações com 
eles, as empresas empenham-se em reter os clientes existentes e construir, com eles, 
relacionamentos lucrativos e de longo prazo.  
 
Marketing de relacionamento pode então ser entendido como “o processo contínuo de criação 
e compartilhamento de valores com os clientes que a empresa escolhe para atender” 
(GORDON, 1998, p. 16). 
 
Kotler (2005) enfatiza que o marketing de relacionamento atrela-se a relacionamentos de 
troca voluntários e mutuamente satisfatórios. Posteriormente, Kotler (2006) postula marketing 
como ciência e arte de conquistar/manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos 
com eles. Em uma outra visão, porém no mesmo segmento, D’Angelo, Shneider e Larán 
(2006) atestam ser o marketing de relacionamento uma filosofia empresarial na construção e a 
manutenção de relacionamentos individuais com os clientes, atentando para um período de 
longo prazo.  
 
 
2.3 Marketing, publicidade e propaganda 
 
 
Para que o marketing de relacionamento seja implementado, é preciso que exista uma 
combinação de alguns elementos, tais como a cultura organizacional e as estratégias, que 
remetam cada ação a um princípio fundamental, garantindo sinergia e reforço constante 
(FREIRE; LIMA; LEITE, 2009). E uma das formas organizacionais de reter/fidelizar clientes 
é através da divulgação de suas idéias e produtos, concentrados no trabalho publicitário. O 
termo publicidade, segundo Sant'Anna (1998), é derivado de público - do latim publicus - que 
significa a qualidade do que é público, ou seja, tornar público um fato, uma idéia, objetivando 
induzir ou convencer o público a uma atitude dinâmica favorável à determinada idéia, 






Segundo Benjamin (1994), publicidade é qualquer forma de oferta comercial e massificada, 
tendo um patrocinador identificado e objetivando, direta ou indiretamente, a promoção de 
produtos e serviços, com utilização de informação e persuasão. Ou ainda: o conjunto de meios 
destinados a informar o público e a convencê-lo a adquirir um bem ou serviço (LOPES, 
1992). 
 
 Nesse percurso de persuasão, Sandmann (1993) afirma que a linguagem é fundamental na 
criação de um anúncio publicitário, pois os elementos linguísticos, bem como os recursos 
visuais, quando são utilizados de forma criativa, podem despertar a atenção do 
leitor/consumidor, tendo em vista que esses anúncios publicitários disputarão espaço com as 
matérias de redação de jornais e revistas. Sendo assim, é necessário que os anúncios se 
destaquem dos demais tipos de textos jornalísticos, por meio de recursos expressivos que 
chamem a atenção do leitor, que façam o trabalho da persuasão, de convencimento do 
consumidor. 
 
Kotler (2005) caracteriza o ato de persuadir como sendo o ato de desenvolver preferência, 
encorajar a mudança e mudar a percepção dos compradores com relação aos atributos do 
produto. Assim, a persuasão está ligada à manutenção, na mente do público-alvo, pelo maior 
tempo possível, das virtudes do que está sendo mostrado ou anunciado. 
 
Ainda sobre o poder de persuasão e sedução empreendida pela publicidade, Vestergaard 
(1998, p. 14), afirma: 
 
O poder de sedução da publicidade é talvez um dos mais ativos e eficazes dos 
nossos dias, diariamente nos rendemos a um sem número de mensagens que não só 
manipulam nossas mentes, ditando-nos regras de consumo, como também, e 
principalmente, refletem os sistemas de referências de cada sociedade, funcionando 
como um verdadeiro diagnóstico psicossocial de uma época.  
 
 
Randazzo (1997, p. 49) complementa assim: 
 
A publicidade é o meio que permite que o anunciante entre na mente do consumidor 
para provar e estabelecer o posicionamento da marca transmitindo a sua mensagem 
diferenciadora (baseada no produto e, ou, de ordem emotiva e psicológica). A 
publicidade faz isso ao criar uma mitologia da marca que transmite importantes 
benefícios baseados no produto ou de cunho emocional/psicológico, que por sua vez 






Deve-se esclarecer que os termos publicidade e propaganda são, geralmente, referidos da 
mesma forma, ou seja, considerados equivalentes, independente do que se diga em livros ou 
dicionários (RABAÇA; BARBOSA, 1987). Portanto, neste projeto, serão tomados como 
equivalentes, quase sinônimos. Entretanto, é importante deixar claro que alguns autores 
apontam diferenças entre ambos os termos. Com Sampaio (1997, p.16) essa diferença fica 
clara: 
 
-Advertising: Anúncio comercial, propaganda que visa a divulgar e promover o 
consumo de bens (mercadorias e serviços); assim como a propaganda dita de 
utilidade pública, que objetiva promover comportamentos e ações comunitariamente 
úteis (não sujar ruas, não usar drogas etc.); 
-Publicity: Informação disseminada editorialmente (através de jornal, revista, rádio, 
TV ou outro meio de comunicação público) com o objetivo de divulgar informações 
sobre as pessoas, empresas, produtos etc., sem que para isso o anunciante pague pelo 
espaço ou tempo utilizado na divulgação da informação; 
-Propaganda: Propaganda de caráter político, religioso ou ideológico, que tem como 
objetivo disseminar ideias dessa natureza. 
 
 
Do ponto de vista de Sant'Anna (1998), verifica-se que publicidade é o meio que se utiliza 
para tornar conhecido um produto, um serviço ou uma firma; objetivando despertar, nos 
consumidores, o desejo pelo que está sendo anunciado, ou, ainda, desenvolver prestígio ao 
anunciante divulgando abertamente seu nome e suas intenções. Cafferky (1999) refere que, se 
o desempenho exceder as expectativas, o consumidor ficará satisfeito e retornará 
posteriormente, além de divulgar aos outros sobre suas boas experiências. 
 
Segundo Vestegaard & Schroder (2000), na Grã-Bretanha, no começo do século XVIII, a 
classe média criou as primeiras propagandas da época: anúncios em jornais e revistas que 
traziam café, chá, livros, perucas, cosméticos, concertos e até mesmo bilhetes de loteria, 
considerados na época como “supérfluos”. Contudo, a propaganda só se expandiu no final do 
século XIX, devido ao desenvolvimento da tecnologia e das técnicas de produção em massa, o 
que permitiu que as empresas produzissem suas mercadorias e sentissem a necessidade de 
estimular o mercado. Dessa forma, a publicidade foi uma estratégia persuasiva para que se 
pudesse chegar até o consumidor e a propaganda acabou se tornando uma área profissional 
definida, com a fundação das primeiras agências de publicidade. Marca-se, então, a 
inexistência do discurso neutro, pois qualquer discurso sempre aponta para a persuasão de seu 






Como os dois termos (propaganda e publicidade) ainda interagem, Sandmann (2001) 
acrescenta que, em português, o termo publicidade é utilizado para a venda de produtos ou 
serviços; e propaganda, tanto para a propagação de idéias como no sentido de publicidade.  
 
É por meio do discurso que a publicidade se insere na sociedade de consumo, onde as 
palavras e as imagens possuem um papel fundamental na informação, manipulação ou 
divulgação de um produto ou uma idéia. A interpretação da mensagem do discurso se dá na 
mente do consumidor, que interage com a mensagem, em função de seu nível de 
conhecimento sobre a mercadoria e de seus valores. Segundo Kotler (2000, p. 601), as 
mensagens podem ser apresentadas com inúmeros estilos: instantes da vida real, estilo de 
vida, fantasia, atmosfera ou imagem, musical, símbolo de personalidade, especialidade 
técnica, evidência e testemunhos. Ainda, do mesmo autor “É necessário encontrar palavras 
que fiquem na memória e atraiam a atenção” (KOTLER, 2000, p. 602). Esse processo implica 
em que as estratégias de marketing realizem a gestão da informação (dados obtidos acerca das 
preferências do consumidor) e a transformem em conhecimento, que são as mensagens 
publicitárias cujo conteúdo será os valores e estilos indicados por Kotler. 
 
Ou seja, a publicidade trabalha com discursos lúdicos, com a fetichização e o encantamento 
do produto, estimulando o nível psíquico e as pulsões básicas do consumidor por meio do 
lado sedutor e do caráter de novidade da mercadoria, induzindo o objetivo primordial, que é a 
compra. A publicidade terá o papel, portanto, de seduzir o consumidor, de maneira que ele 
sinta a necessidade de obter o produto. 
 
Completando e sintetizando, Sant’Anna (2002) assinala que a publicidade indica divulgar, 
tornar público, enquanto propaganda é implantar, incluir uma idéia, uma crença, uma 
ideologia na mente alheia. E este mesmo autor exemplifica o papel da publicidade: 
 
A publicidade cumpre a sua missão quando contribui para levar o consumidor 
através de um ou mais níveis de comunicações: o conhecimento da existência do 
produto, a compreensão de suas características e vantagens; a convicção racional ou 






Assim, resgatando o conceito de marketing, entende-se, então, que marketing envolve além 
do exercício de trocas, o planejamento e a produção de bens e serviços para, assim, satisfazer 
as necessidades dos consumidores. Para tanto, as organizações precisam ter estratégias de 
marketing que representem um conjunto de esforços para manter um relacionamento 
comercial duradouro e estável com seus clientes: o marketing de relacionamento 
(MACKENNA, 1993).  
 
A qualidade dos relacionamentos e a satisfação do cliente passam a ser fatores precisos no 
quesito sobrevivência das empresas, impondo a atividade do marketing, de aperfeiçoar as 
atuais formas de comunicar-se e de estabelecer um relacionamento duradouro com 
clientes/consumidores (BRETZKE, 2000). Nessa linha de pensamento, Urban, Sultan e Qualls 
(2000) retratam um novo termo – confiança - e propõem ser ela um elemento essencial para 
construir fortes relações com os clientes.  
 
Os profissionais de marketing precisam identificar as circunstâncias que desencadeiam uma 
determinada necessidade. Por meio da coleta de informações junto a vários consumidores, 
esses profissionais podem identificar os estímulos mais frequentes que suscitam interesse em 
uma categoria de produtos, podendo desenvolver estratégias de marketing que provoquem o 
interesse dos consumidores (KOTLER, 2000, p. 201). A satisfação do cliente é derivada da 
proximidade entre as expectativas do comprador e desempenho percebido do produto. 
Segundo Kotler (2000, p. 205), se o desempenho não alcançar totalmente as expectativas, o 
cliente fica desapontado; se alcançar as expectativas, ele fica satisfeito; e se exceder as 
expectativas, ele fica encantado. Esses sentimentos definem se o cliente voltará a comprar e se 
falará favorável ou desfavoravelmente, sobre o produto, para outras pessoas. 
 
Interligando marketing de relacionamento e fidelização, tem-se a teoria de Gonçalves (2002), 
que elege a fidelização de clientes como um dos principais objetivos do marketing de 
relacionamento. Para ele, isso torna os clientes parceiros permanentes, além de defensores da 
organização. Todo ambiente em que haja relacionamentos comerciais duradouros propicia o 
desenvolvimento e manutenção das vendas, possibilitando o aumento da escala de produção, 






Relacionando satisfação e lealdade, Ward e Dagger (2007) descrevem que as relações fortes 
contribuem para a percepção de qualidade e aumentam a satisfação do consumidor e a 
lealdade aos serviços prestados pela organização. Logo, clientes com um alto grau de 
relacionamento com a organização distinguem o serviço oferecido como de maior qualidade. 
Isso faz com que o cliente veja a fornecedora de serviços como uma determinante no processo 
de decisão. Todavia, esses clientes terão maior satisfação sendo, consequentemente, factível 
que sejam fieis à organização. A afirmação de Kotler (2000, p. 58) complementa que a 
satisfação é função de desempenho e expectativas percebidos. Se o desempenho não alcançar 
as expectativas, o cliente ficará insatisfeito. Se o desempenho alcançar as expectativas, o 
cliente ficará satisfeito, se o desempenho for além das expectativas, o cliente ficará altamente 
satisfeito. 
 
Uma das formas de a organização promover a fidelização e conquistar a lealdade de seus 
clientes, destacando a qualidade e a peculiaridade dos serviços prestados, é por meio da 
publicidade veiculada em várias formas de mídia: jornais, revistas, outdoors, cartazes. Nota-se 
que, cada vez mais, a mídia tem se tornado objeto das investigações dos analistas de discurso, 
uma vez que pretendem analisar a produção social de sentido realizada pelos textos 
publicitários. Além disso, a linguagem da propaganda/publicidade é criativa, e, por meio do 
emprego de recursos estilísticos, atrai, intencionalmente, a atenção do leitor/consumidor. No 
caso das campanhas em análise, o leitor/consumidor buscado é alguém bastante específico, 
pertencente a um nível socioeconômico também peculiar, e com uma cultura característica, 
que foi explorada pelas peças publicitárias. 
 
 
2.4 Análise do Discurso, semiótica e semiolinguística 
 
 
Pode-se dizer, simplificadamente, que o que hoje se caracteriza como Análise do Discurso 
(AD), representa um desenvolvimento do conceito de signo linguístico, desenvolvido por 
Saussure (1970), apropriado pelo Estruturalismo, nos anos sessenta e setenta, e pela 






Os anos 60 são os anos do estruturalismo triunfante. A linguística, promovida a 
ciência piloto, está no centro do dispositivo das ciências [...] O projeto da AD nasce 
neste contexto [...] o liame entre a expansão da linguística e a possibilidade de uma 
disciplina (nova) como a análise de discurso é explícita (MALDIDIER, 1994, p. 
175). 
 
A AD representa a confluência de várias teorias, com quem compartilha a mesma origem, 
como a Semiótica, a Semiologia e a Semiolinguística. Diferentemente da Linguística, cujo 
limite é a frase, a AD pensa o texto e, mais que isso, o processo de produção textual. 
 
Iñigues e Antaki (1994) argumentam sobre a ausência de um único conceito para esclarecer a 
AD, capaz de condicionar toda a variedade de teorias e práticas que se inserem sob esta 
designação. Existem diversas definições, desde orientações linguísticas até 
psicossociológicas, mas nenhuma tem a intenção de ser necessariamente definitiva. Como o 
discurso é uma atribuição humana, compreende-se que seja extremamente mutável, forçando 
a teoria, que busca explicá-lo, a ser também flexível e multidisciplinar, que são características 
da AD, cujas fronteiras são múltiplas. 
 
O signo, na formulação de Saussure, consiste na união de um elemento gráfico ou sonoro, o 
significante, a um elemento conceitual, o sentido. O signo, assim constituído, refere-se a 
objetos (físicos ou não), existentes na realidade, estabelecendo uma relação arbitrária: não há 
motivação para que o signo /árvore/ se refira ao objeto que é identificado como árvore: mas, 
uma vez estabelecida essa referência, ela é obedecida. Já a relação entre significante e 
significado é necessária, e não pode ser alterada. O signo, essa entidade de duas faces, é 
portador de um sentido, tal como registrado em dicionários.  
 
Ao ser empregado num processo de comunicação, o signo se relaciona com outros signos, 
verbais ou não verbais. Numa frase, há relações gramaticais entre signos verbais, em que eles 
agregam nuances de sentido. Numa frase como “Aí, princesa, meu castelo é logo ali na 
Hortifruti”, os signos princesa e castelo têm um acréscimo de significação, que ultrapassa o 
sentido dicionarizado. Para entender a frase, é preciso verificar quem a diz (um abacaxi, seu 
emissor), a situação em que é dita (o contexto), e o receptor da mensagem. Esses elementos 
(locutor, contexto e destinatário), não previstos pela teoria linguística e sígnica original, são 





novos sentidos ao sentido dicionarizado dos signos. Isso é feito pela relação gramatical entre 
eles e pelos elementos indicados acima: o emissor, o contexto e o receptor.  
 
Num texto precursor, Foucault (1986, p. 56) explicita que o discurso ultrapassa a relação entre 
palavras e coisas, sendo muito mais complexo: 
 
[...] o discurso não é uma estreita superfície de contato, ou de confronto, entre uma 
realidade e uma língua, o intrincamento entre um léxico e uma experiência; gostaria 
de mostrar, por meio de exemplos precisos, que, analisando os próprios discursos, 
vemos se desfazerem os laços aparentemente tão fortes entre as palavras e as coisas, 
e destacar-se um conjunto de regras, próprias da prática discursiva. 
 
E Foucault, destacando ainda que o discurso ultrapassa a referência (relação entre palavras e 
coisas) e sintaxe, incluindo a práticas sociais, acrescenta: 
 
[É necessário] não mais tratar os discursos como conjunto de signos (elementos 
significantes que remetem a conteúdos ou a representações), mas como práticas que 
formam sistematicamente os objetos de que falam. Certamente os discursos são 
feitos de signos; mas o que fazem é mais que utilizar esses signos para designar 
coisas. É esse mais que os torna irredutíveis à língua e ao ato da fala.  
 
Segundo Charaudeau (2010), há duas posições teóricas diferentes: uma pensa o ato de 
linguagem como sendo realizado entre locutor e receptor ideais, em uma circunstância de 
comunicação neutra e com uma intencionalidade única do emissor. Portanto, pensa-se que a 
linguagem é um ato transparente, ou seja, que esgota sua significação em si mesmo. A outra 
posição teórica pensa “[...] o ato de linguagem como produzido por um emissor determinado, 
em um dado contexto sócio-histórico. Disso resulta a idéia de que a linguagem é um objeto 
não transparente [...] e o processo de comunicação não é o resultado de uma única 
intencionalidade” (CHARAUDEAU, 2010, p. 17, grifo do autor). Essa posição teórica é a que 
se considera neste projeto. É necessário, portanto, examinar as relações que se estabelecem 
entre emissor e receptor. 
 
Dessas premissas, Charaudeau deriva as seguintes conclusões: a) o ato de linguagem é um 
objeto duplo, “[...] constituído de um Explícito (o que é manifestado) e de um Implícito (lugar 
de sentidos múltiplos que dependem das circunstâncias de comunicação)”. b) Receptor e 
emissor são seres concretos, de carne e osso, que podem atribuir sentidos diferentes a um 





emissor, com um sentido positivo, e pode querer dizer “Olá, coroa”, para o receptor, com um 
sentido negativo; c) Emissor e receptor têm uma competência múltipla para compreender o 
sentido de atos de fala em contextos e em relações históricos diferentes, adaptando-se a essas 
circunstâncias. 
 
A Análise do Discurso (AD) pretende analisar as significações produzidas em diferentes 
textos verbais ou não verbais, nos contextos em que se realizam. Além do sentido puramente 
linguístico do discurso, intratextual, há elementos intertextuais e contextuais, ou pragmáticos, 
que interferem na produção discursiva de um texto, qualquer que seja ele. O ato de linguagem 
promove a transformação da informação em conhecimento, fazendo com que a interação entre 
emissor e receptor seja dinâmica e progressiva.  
 
Gregolin (1995, p. 13) explica o que é o discurso e como se faz a sua análise, considerando os 
dois aspectos de que se falou acima: o linguístico e o contextual: 
 
[...] empreender a análise do discurso significa tentar entender e explicar como se 
constrói o sentido de um texto e como esse texto se articula com a história e a 
sociedade que o produziu. O discurso é um objeto, ao mesmo tempo, linguístico e 
histórico; entendê-lo requer a análise desses dois elementos simultaneamente. 
 
 
O quadro abaixo, elaborado por Patrick Charaudeau, indica como se dá a junção entre o texto 
e o extratexto, entre o linguístico e o contextual. No plano extratextual, há o Sujeito 
Comunicante (SC) e o Sujeito Interpretante (SI). Portanto, de um lado, há o 
comerciante/publicitário, que pretende vender um produto; de outro, há o consumidor, que 
pode vir a comprar esse produto. A relação, ou mediação, entre esses dois sujeitos, é feita por 
um texto (um anúncio).  
 
Esse texto é fruto de uma série de estratégias, que incluem a criação de alguém que fala, 
denominado de Sujeito Enunciador (uma voz, um artista, uma pessoa pública, um abacaxi). O 
que fala e o como fala (palavras, signos, símbolos, cores, metáforas) são parte dessa 
estratégia, cuja finalidade é seduzir o comprador (Sujeito Interpretante). O texto, entretanto, 
não se dirige diretamente a esse Sujeito Interpretante, mas a uma imagem sua, que é também 





Essa imagem sua, que se chama de Sujeito Destinatário, é composta com base em suposições, 
em estudos, em análises, em pesquisas de mercado. 
 
De posse desses dados, o comerciante/publicitário comporá o seu texto, que será lido pelo 
Sujeito Interpretante e, exatamente, interpretado por ele, isto é, ele vai se deixar seduzir ou 
não pelo texto. Todo esse processo de elaboração do texto publicitário, todo esse uso de 
estratégias, se chama de enunciação, e leva em consideração aspectos linguísticos (o que dizer 
e como dizer) e aspectos extralinguísticos ou contextuais (o produto, o consumidor, sua 
cultura, sua faixa etária, seu poder aquisitivo e outros aspectos mais). O texto resultante do 




FIGURA 6 - Situação de comunicação 
Fonte: Adaptado de Charaudeau (2010, p. 52). 
 
Portanto, uma enunciação nunca é individual, porque não existe enunciação que não seja 
dirigida a um interlocutor ou que não inclua esse outro, implícita ou explicitamente, no 
enunciado, ou seja, no texto produzido. O sentido deve ser considerado a partir do 
funcionamento da linguagem na enunciação. A enunciação é o processo de construção do 





de comunicação. Esse processo de construção do discurso, como se viu, são as estratégias 
usadas, pelo Sujeito Enunciador, face às reações do interlocutor e a possíveis alterações 
contextuais. Isso explica as várias fases da campanha desenvolvida pela Hortifruti. 
 
Além dessa organização discursiva, que integra o circuito social e o linguageiro, o texto 
produzido pelo discurso pode ter, especialmente o publicitário, segundo Barbosa e Trindade 
(2003, p. 10) uma natureza semiótica: 
 
[...] sobre o processo de enunciação publicitário, esclarecemos que o enunciado, ou 
seja, aquilo que é dito (no âmbito linguístico), passa (na publicidade) a ser um 
espetáculo semiótico, ou seja, é um enunciado em linguagens sincréticas e híbridas, 
não é apenas aquilo que é dito, mas também inclui aquilo o que é dado a ver/escutar 
e a sentir [...] um espetáculo intersemiótico, que precisa ser analisado através de 
metodologia interdisciplinar. 
 
Barbosa e Trindade (2003, p. 10), a partir do conceito de enunciação, caracterizam a seguinte 
definição de enunciação publicitária: 
 
A enunciação publicitária, portanto, é apreendida como atividade da comunicação 
cultural, de natureza 'linguageira' (manifesta-se no cotidiano), hibridizada e 
sincrética - apresentando suas constantes e normas específicas de coesão estilística - 
o que permite identificá-la como tal, sendo exercida por aqueles que possuem 
competências para constituí-la nos diferentes níveis da emissão, nos 
momentos/espaços em que os diversos sujeitos da enunciação na emissão exercem 
seus papéis; nos enunciados que estabelecem suas mediações, incluindo-se aí os 
dêiticos dos agentes da enunciação na emissão, em conjunção com os dêiticos que 
incluem nas mensagens os receptores/targets privilegiados nos enunciados; mas 
também por aqueles sujeitos da enunciação nos diferentes níveis do processo de 
recepção, nos momentos/espaços que esses sujeitos da enunciação na recepção 
interagem com os enunciados, que os estimulam à aceitação de valores e que, por 
seu intermédio levam, às mercadorias/bens materiais e simbólicos (BARBOSA; 
TRINDADE, 2003, p. 10). 
 
 
Essa mistura entre elementos linguísticos e semióticos, empregada nos textos publicitários, 
constitui uma retórica - a arte de persuadir –, que se define como os recursos com os quais um 
texto é organizado para atingir o objetivo comunicativo que o autor (Sujeito Comunicante) 
deseja conquistar. São as relações estratégias retóricas em um texto que encaminham o seu 
conteúdo e condicionam a sua interpretação pelo Sujeito Interpretante, fazendo com que o 
texto atinja seus objetivos e transforme um leitor num consumidor de fato. A fusão entre 
retórica e publicidade é explicitada por Durand (1970), que atribui essa união ao fascínio 






É através do discurso que a publicidade se insere na sociedade de consumo, onde as palavras e 
as imagens possuem um papel fundamental na informação, manipulação ou divulgação de um 
produto ou uma idéia. Kotler (2000, p. 572) evidencia que a imagem é o conjunto de crenças, 
idéias e impressões que uma pessoa tem em relação a um objeto. As atitudes e ações de uma 
pessoa em relação a um objeto são bastante condicionadas pela imagem dele, veiculada 
socialmente pela publicidade. 
 
O texto publicitário é resultado da união de vários fatores: psicológicos, sociais e econômicos, 
além do uso de efeitos retóricos e icônicos, das técnicas argumentativas e dos mecanismos de 
persuasão, entre outros. A publicidade sustenta uma argumentação icônico-linguística, que 
conduz o consumidor a convencer-se, consciente ou inconscientemente, que suas 
necessidades serão amparadas pelo produto veiculado. 
 
Segundo Vestergaard e Schroder (1988), o emissor não pode ignorar o receptor. A 
propaganda será tanto mais eficaz quanto mais ela disser ao público aquilo que ele precisa 
saber e aquilo que ele deseja saber. A construção do discurso precisa levar em consideração 
dois aspectos: a mensagem que o Sujeito Comunicante quer transmitir e o conteúdo que o 
Sujeito Interpretante quer saber. Dessa forma, o discurso precisa atender a esses dois polos. A 
estratégia discursiva consiste em criar uma imagem, do emissor, que contemple as 
expectativas do receptor. O discurso irá manifestar valores e crenças com que o receptor 
concorda e, assim, reiterá-los, fazendo com que o emissor (Sujeito Interpretante) aceite o 
discurso que lhe é dirigido. Esse processo de construção discursiva, que atenda o emissor, 
consiste na gestão da informação feita pelo emissor (comerciante ou publicitário). 
 
Sandmann (1993) afirma que a linguagem é importante na criação de um anúncio publicitário, 
pois os elementos linguísticos, bem como os recursos semióticos, quando utilizados de forma 
criativa, podem despertar a atenção do leitor/consumidor, tendo em vista que estes anúncios 
publicitários disputarão espaço com as matérias de redação de jornais e revistas. Sendo assim, 
é necessário que os anúncios se destaquem dos demais tipos de textos jornalísticos, por meio 






A Análise do Discurso pesquisa como o discurso realiza a mediação entre o homem e a 
sociedade, uma vez que a percepção que o homem tem de si mesmo e do mundo é 
mediatizada pelo trabalho simbólico desse discurso, permanentemente em transformação: 
portanto, a AD analisa a produção e a recepção simbólicas do discurso. Nas palavras de 
Gregolin (1995, p. 13). 
[...] empreender a análise do discurso significa tentar entender e explicar como se 
constrói o sentido de um texto e como esse texto se articula com a história e a 
sociedade que o produziu. O discurso é um objeto, ao mesmo tempo, linguístico e 
histórico; entendê-lo requer a análise desses dois elementos simultaneamente. 
 
 
Wetherell, Taylor e Yates (2001) descrevem a Análise do Discurso como o estudo da fala e 
dos textos retratados em um conjunto de métodos e teorias que investigam o uso cotidiano da 
linguagem e ou a linguagem no contexto social. Capaz de proporcionar caminhos para o 
estudo dos significados, em uma forma de pesquisar o que está implícito e explícito nos 
diálogos.  
 
A aplicação da semiótica à comunicação mercadológica oferece subsídios para observação e 
sistematização dos signos, podendo contribuir para uma análise dos referentes propostos pelo 
material de divulgação e para os potenciais retornos de entendimento por parte do público 
receptor (FELDMANN; SANT’ANNA, 2007). De uma maneira geral a semiótica estuda os 
diferentes tipos de linguagens, que são constituídas de signos. Portanto toda linguagem é 
formada por signos e a semiótica os estuda. 
 
Segundo Santaella (1999), pode-se dizer que sendo a Semiótica uma ciência que investiga as 
linguagens existentes, examinando os fenômenos em seu significado e sentido, infiltra-se nos 
estudos e pesquisas sobre as diversas ciências, porém não com o objetivo de se apoderar do 
saber e da investigação especifica de outras ciências, mas de desvendar sua existência 
enquanto linguagem, isto é, sua ação em termos de signo. Seu ser de linguagem, isto é, sua 
ação de signo. 
 
A mesma autora compreende que a semiótica caracteriza-se como a teoria de todos os tipos de 
signos, códigos, sinais e linguagens. Ela nos permite compreender palavras, imagens, sons em 






Detalhando ainda mais o conceito de semiótica, Landowski (1992, p.171) evidencia que: 
 
O contexto semiótico no real (referencial) precisamente os elementos significantes 
que entram, caso a caso, na colocação de formalismos eficazes: o próprio enunciado, 
claro, mas também a maneira como o enunciador se inscreve (gestualmente, 
proxemicamente, etc.) no tempo e no espaço do seu interlocutor, do mesmo modo 
que todas as determinações semânticas e sintáxicas que contribuem para forjar a 
imagem que os parceiros enviam um ao outro no ato da comunicação. 
 
A disposição das palavras e imagens num texto publicitário pode-se atribuir diferentes graus 
de interesse à mensagem a ser transmitida. Portanto, na elaboração de um anúncio 
publicitário, leva-se em conta o público-alvo, a mensagem a ser transmitida e como despertar 
o interesse para a leitura do anúncio. 
 
Aspectos semânticos, morfológicos, sintáticos, fonológicos e contextuais, além da ideologia, 
são características dos textos publicitários. A linguagem publicitária utiliza argumentos 
racionais (convencimento) e emocionais (persuasão) para provocar sensação no desejo de 
consumo através do despertar de desejos ou da criação desses. As figuras do discurso ou 
recursos argumentativos têm como função a elaboração da mensagem publicitária. A 
construção do texto para publicidade e propaganda manipula os símbolos verbais e não 
verbais, os códigos linguísticos e não linguísticos. 
 
A semiótica é utilizada há décadas na pesquisa do comportamento do consumidor e no estudo 
da propaganda, podendo ser aproveitada para identificar processos de significação propiciados 
pela comunicação de marketing, pois sua tarefa é analisar sistemas verbais e não-verbais de 
produção de significados (ARNOLD; KOZINETS; HANDELMAN, 2001). 
 
A semiótica pode ser considerada, portanto, como o estudo dos signos e suas ações; e signo 
pode ser tomado como aquilo que representa algo para alguém: objetos, símbolos, palavras, 
desenhos, capazes de representarem e transmitirem informações. Em uma peça publicitária, 
possuidora de uma linguagem própria, existem diferentes tipos de signos estruturados para 
cumprirem um objetivo comum, como vender, agregar ao produto, reforçar uma campanha, 
fazer a atratividade de clientes etc. Logo, os signos devem ser elaborados de tal forma que 
sejam capazes de cumprir um determinado fim, desenvolver uma atitude favorável no 





signos, para entender como os significados são formados, como eles aparecem e que tipo de 
efeito devem gerar. 
 
Na análise dos componentes do texto publicitário, o estudo da argumentação verifica sua 
influência na preparação dos recursos linguísticos e icônicos produzidos com a tentativa de 
exercer a persuasão. Portanto, despertar a atenção, o interesse, o desejo de compra, 
convocando o receptor a comprar o produto é o objetivo principal do emissor. Assim, o texto 
manifesta-se como intencionalidade projetada de um emissor para um receptor, no intuito de 
comunicar uma mensagem e produzir um efeito. Uma imagem é uma representação visual e 
mental, cuja unificação acontece quando os domínios material e imaterial se relacionam no 
signo (PEREZ, 2007). 
 
 
2.5 Gestão do conhecimento 
 
 
A gestão do conhecimento e o marketing são considerados, hoje, um novo diferencial 
competitivo para as organizações, como uma ação estratégica, uma vez que a reflexão sobre o 
presente se torna importante para a previsão do futuro e de como as organizações deverão se 
comportar para manterem a competitividade. Uma das formas de se fazer isso é pelo 
conhecimento, que deve ser buscado pelas organizações:  
Aquelas que buscam, com certa constância, informação relevante sobre seus clientes 
e fazem o possível para atender-lhes as expectativas, obtêm grande vantagem sobre 
os concorrentes. Em outras palavras, as organizações que conhecem melhor os 
seus clientes têm mais chance de mantê-los e, como conseqüência, de obter mais 
lucro por cliente em médio e longo prazo (DANTAS, [2006], p. 11, grifos do 
autor). 
 
Mas é pela gestão da informação que o conhecimento será alcançado. Amaral (1998, p. 17), 
apud Dantas (2006, p. 13), afirma que: 
 
a informação é um fator imprescindível para impulsionar o desenvolvimento da 
sociedade, constituindo-se em um insumo de fundamental importância de geração de 
conhecimento que, por sua vez, possibilitará, de modo eficiente, a satisfação das 







A transformação da informação em conhecimento é uma forma de aprendizagem, que irá se 
concretizar no marketing de relacionamento, já abordado. Quanto mais se conhece o cliente, 
suas necessidades e desejos, mais ferramentas se adquire para implementar as estratégias de 
marketing e adquirir vantagens competitivas em relação à concorrência. As campanhas da 
Hortifruti surgiram da interação desenvolvida com os clientes, cujos nomes eram conhecidos 
pelos funcionários. Esse tipo de informação pôde ser transformado em conhecimento. 
Segundo Morin, citado por Dantas (2006), a informação deve ser contextualizada. Ao 
deslocar a informação da necessidade para o desejo do cliente, a Hortifruti transformou-a em 
conhecimento, centrando sua campanha no imaginário desse cliente. 
 
Como se apontou acima, esse processo resultou na produção de uma campanha publicitária, 
com várias fases, cujas estratégias repousam exatamente sobre o imaginário do cliente e seus 
desejos. Só será possível verificar como a informação se transformou em conhecimento pela 
análise do discurso produzido para os textos publicitários da campanha da Hortifruti, o que 






Esta pesquisa se caracteriza como qualitativa que, segundo Minayo, [...] implica considerar 
sujeito de estudo: gente, em determinada condição social, pertencente a determinado grupo 
social ou classe com suas crenças, valores e significados. Implica também considerar que o 
objeto das ciências sociais é complexo, contraditório, inacabado, e em permanente 
transformação (MINAYO, 2000, p. 22). Essa opção pela pesquisa qualitativa está de acordo 
com a escolha da Análise do Discurso como metodologia, uma vez que, segundo Charaudeau, 
ela pensa o ato de linguagem como socialmente produzido, por pessoas situadas num contexto 
sócio-histórico específico, que inserem no discurso as suas crenças, valores e significados, 
construindo um objeto não transparente, fruto de múltiplas intencionalidades. 
 
Vários autores, entre os quais Laville e Dionne (1999), Minayo (2000), Chizzotti (2001), 
Moreira e Caleffe (2006), Vergara (2006, 2008) conceituam as pesquisas qualitativas como 





humanos. Tais pesquisas descrevem a complexidade de um determinado problema, analisam a 
interação de certas variáveis, como também compreendem e classificam processos dinâmicos 
experimentados por indivíduos ou um grupo social, colaboram no processo de mudança, 
criação e formação de opiniões, permitem a interpretação de comportamentos ou atitudes 
sociais e, ou, individuais. Por meio de suas características, impõe a adoção de diferentes 
métodos que se cruzam no desenvolvimento da investigação e idealização do trabalho. 
 
Quanto aos fins, segundo Vergara (2006, p. 47), esta pesquisa caracteriza-se como descritiva, 
uma vez que pretende expor “[...] características de determinada população ou de determinado 
fenômeno.” Quanto aos meios, será também de campo, já que serão feitas visitas a lojas da 
Hortifruti, localizadas em Vitória, no Espírito Santo, onde será feito um contato informal com 
vendedores, além de observação do relacionamento destes com os clientes, e realização de 
entrevistas com profissionais responsáveis pela campanha. Será também documental, pois 
serão examinados todos os textos da campanha da Hortifruti, em suas várias fases, inclusive 
com acesso a documentos e ao planejamento feito pela MPPublicidade. A pesquisa pode se 
caracterizar ainda como bibliográfica e, dados os objetivos propostos, como um estudo de 
caso que, neste projeto, consistirá no estudo das estratégias utilizadas na campanha 
publicitária da Hortifruti, com repercussão nacional. Antes de examinar o discurso 
publicitário como um exemplo de persuasão, capaz de transformar o consumidor de 
publicidade não só em consumidor de mercadorias, mas também de desejos e valores, será 
feita a visita à sede da Hortifruti, em Vitória, no Espírito Santo, e serão entrevistados os 
membros da equipe que desenvolveu a campanha.   
 
A metodologia da pesquisa atendeu aos requisitos de revisão bibliográfica ante a leitura e 
análise de artigos, livros revistas. Com base nos procedimentos técnicos, a partir da revisão 
bibliográfica, pode-se apresentar e caracterizar conceitos preliminares que demandam para 
estruturação do trabalho, a fim de formar uma efetiva coleta de dados e posterior banco de 
dados. A pesquisa bibliográfica tem como finalidade conhecer as diferentes formas de 
contribuição científicas existentes acerca do tema a ser investigado e leva em conta a 
importância do material analisado. Para Vergara (2006, p. 48), “Pesquisa bibliográfica é o 
estudo sistematizado desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, 





Segundo Gil (2008), uma das etapas imprescindíveis em uma pesquisa é a coleta de dados e 
que se pode fazer em diferentes meios e instrumentos de coleta. Utilizou-se do estudo de caso 
por seu critério de profundidade e por tratar de uma modalidade de pesquisa muito específica, 
que consiste no estudo profundo e exaustivo de um único objeto ou de poucos objetos (um 
caso particular). Depende fortemente do contexto do estudo, e seus resultados não podem ser 
generalizados. Segundo Yin (2005), o estudo de caso permite uma visão holística, uma vez 
que analisa o objeto em profundidade, enfocando múltiplos aspectos e mobilizando várias 
técnicas de pesquisa.  
 
Goode e Hartt (1968, p. 422) já defendiam estudo de caso como: 
 
[...] meio de organizar os dados sociais preservando o caráter unitário do objeto 
social estudado, [...] uma abordagem que considera qualquer unidade social como 
um todo, [...] inclui o desenvolvimento dessa unidade que pode ser uma pessoa, uma 
família ou outro grupo social, um conjunto de relações ou processos ou mesmo toda 
uma cultura [...]  
 
Para a análise dos textos da campanha, serão utilizados métodos da Análise do Discurso 
Francesa, da Semiótica e da Semiolinguística, tal como se expôs na Revisão de Literatura. As 
teorias mobilizadas dizem respeito à Linguística, à Análise do Discurso, aí incluindo a 
Semiótica e a Semiolinguística, além de elementos da Nova Retórica, e as teorias 
desenvolvidas por  Houdebine (1994), Mainguenau (2002), Orlandi (2007), Plantin (2008) e 
Charaudeau (2009, 2010), para que seja possível compreender a variedade de recursos 
empregados pelos textos da campanha: 
 
A multiplicação e a diversificação incessantes dos meios e das técnicas de 
comunicação correspondem, precisamente, a esta necessidade cada vez mais 
complexa para a marca de falar com públicos diversificados, de lhes dirigir 
discursos específicos, de estender sua presença em suas vidas cotidianas, de interagir 
mais frequentemente possível com os consumidores (RIES, A.; RIES apud 
SEMPRINI, 2006, p. 46).  
 
A campanha divide-se em movimentos que incluem a utilização de dados bastante variados, 
mas que compõem o universo de informação do possível consumidor, pertence à mesma 
formação discursiva. São depoimentos dos produtos, paródias da revista Caras, cartazes de 






O texto da propaganda deseja, além de passar informações básicas para o consumidor, utiliza 
suas estratégias argumentativas e persuasivas para convencê-lo e induzi-lo a adquirir produtos 
hortifrutigranjeiros e, para isso o envolve universo textual, seduzindo-o com um mundo 
imaginário. Pretende-se estudar as estratégias utilizadas pela campanha para atrair, convencer, 
seduzir, reter e fidelizar clientes em um mundo cada vez mais competitivo. Parte-se da 
hipótese de que a campanha transformou a necessidade básica dos consumidores em desejo, 
em consumo simbólico. Houve um deslocamento dos produtos, em si, para sua expressão 
simbólica, para o desejo do consumidor, que transcendeu a necessidade básica para consumir 
uma representação simbólica. Comprar produtos alimentícios todos compram. A diferença é 
que a Hortifruti oferece produtos com uma carga simbólica que os diferencia e os faz 
desejáveis, além do nível da necessidade fisiológica básica, segundo a pirâmide de Maslow, 
chegando até aos níveis de necessidades sociais, autoestima e autorrealização. A diferença 
entre a Hortifruti e outras organizações do mesmo ramo não está no produto, em si, mas na 
forma como é apresentado e em quem o oferece. O que se pretende investigar, portanto, são as 
estratégias discursivas que permitiram transformar informação em conhecimento e que 
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